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Социальные медиа и видеоплатформы резко упростили создание и распространение
контента, но одновременно повысили уязвимость информационной среды к фейкам и дез-
информации: недостоверные сообщения нередко распространяются быстрее корректных
[6]. В сфере здоровья, особенно ментального, цена таких искажений высока: онлайн-советы
могут вести к ошибочной самодиагностике и неадекватным стратегиям самопомощи [1–
3,7].

Исследования онлайн-достоверности показывают, что в условиях информационного
шума пользователи часто оценивают сообщения не через детальную проверку, а опираясь
на эвристики и «сигналы» (cues) [4,5]. Сигналы авторитетности (экспертное позициони-
рование, профессиональная терминология) обычно повышают воспринимаемую достовер-
ность, но могут снижать читаемость и увеличивать когнитивную сложность текста, что по-
тенциально уменьшает вовлечённость; кроме того, сила и направление эффектов зависят
от платформенного контекста [5]. Для русскоязычного психологического видеоконтента
эти связи остаются слабо описанными.

Мы анализируем русскоязычный сегмент психологического YouTube: около 3000 ка-
налов и 150 000 видео (единица анализа — видео). Зависимые переменные: (1) вовле-
чённость — отношение лайков к просмотрам; (2) credibility-related responses — тональ-
ность комментариев как прокси поддержки/критики и оценки контента. Из автоматиче-
ских транскриптов и метаданных извлекаем признаки: сентимент, показатели сложности
(readability, perplexity), маркеры профессиональной и псевдонаучной/эзотерической тер-
минологии, а также нарративную роль автора (LLM-разметка). Темы видео группируем
кластеризацией эмбеддингов текста.

На следующем этапе валидируем автоматические признаки на вручную размеченной
подвыборке и строим регрессионные модели. Ожидаем, что одни и те же сигналы (напри-
мер, терминология и «экспертный» нарратив) могут по-разному влиять на вовлечённость
и credibility-responses (возможны trade-off эффекты), а также что знаки и величины эф-
фектов будут различаться между темами (например, «борьба со стрессом» vs научпоп).
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